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SEZNAM ZKRATEK:

atd. a tak dale

detergent latka rozpoustéjici se ve vodé a odstranujici Spinu
¢ cislo

CR Ceska republika

HS détské plenky Huggies Standard
J&J firma Johnson&Johnson

K-C firma Kimberly-Clark

K¢ ceské koruny

kg kilogramy

mil. miliona

SAM superabsorpéni latka v plenkach
P&G firma Procter&Gamble

USD americke dolary



1. Uvod

Devadesata léta piedstavuji posledni desetileti posledniho stoleti pfed pfiStim
tisiciletim. Ve svétové ekonomice se uskute¢iiuje obrovské mnozstvi zmén: desiluse statem
tizenych ekonomik a obrat k hospodafstvi fizenému trhem, giganticky pokrok v technologii

atd.

Marketing je funkci firmy, ktera identifikuje nenaplnéné potreby a pozadavky,
definuje a méfi jejich velikost, urcuje, kterym cilovym trhim miZe organizace nejlépe
slouzit, rozhoduje o patfi¢nych vyrobcich, sluzbach, programech, které maji slouzit t€mto
trhim, a vyzyva kazdého v organizaci k tomu, aby *’myslel na zakaznika a slouzil mu™. Ze
spolecenského hlediska je marketing silou, kterd vyuziva industridlni kapacitu naroda

k tomu, aby uspokojovala materialni potfeby spole¢nosti.[1]

Tuto bakalafskou praci jsem zpracoval u firmy Kimberly-Clark. Kimberly-Clark je
americkou nadnarodni spoleCnosti, ktera vyrabi Huggies, nejprodavanéjsi znacku
jednorazovych plenkovych kalhotek v USA, Kanadé a Australii - dale Kotex - jednu
z nejprednéjSich svétovych znacek damské hygieny a Kleenex - znacku, ktera se v mnoha
zemich stala synonymem pro papirovy kapesnik. V Ceské republice Kimberly-Clark patfi
znacky: Lidie, Lidie Active, Kleenex, Scottex, Huggies a Bobi. Diky tomu je Kimberly-

Clark vedouci firmou na ¢eském trhu v kategorii vyrobkti osobni hygieny.

Zéakladnim tématem této bakalaiské prace je znovuuvedeni (re-launch) détskych
papirovych plenek Huggies Standard a Huggies Bobi na trh pod znatkou Huggies
Standard. Plenky Huggies Standard a Huggies Bobi budou uvedeny na trh pod jednou
znackou, protoze firma Kimberly-Clark, kter¢ patii znacka Huggies, koupila v roce 1996
¢eskou znacku Bobi a ma v umyslu prodavat své vyrobky pouze pod znatkou Huggies, jak
tomu je v ostatnich zemich. Uvedeni téchto plenek na trh je spojeno s vyrazné zlepsenou

kvalitou, designem a vhodnéj$im balenim.



2. CHARAKTERISTIKA PODNIKU
KIMBERLY- CLARK

2.1. Kimberly -Clark - historie podniku

Kimberly-Clark je americka spole¢nost zaloZena roku 1872 Johnem Kimberlym a
Charlesem Clarkem v Neenah v americkém Wisconsinu. Dnes je nejvétSim svétovym
vyrobcem papirovych kapesnikii a druhym nejvétsim vyrobcem produktd pro domacnost a
osobni spotfebu ve Spojenych Statech. Po celém svété pro ni pracuje 50 000 lidi, vyrabi ve
22 zemich a své vyrobky prodava ve vice nez 150 zemich. Kimberly-Clark mimo jiné
vyrabi Huggies, nejprodavangjsi znacku jednorazovych plenkovych kalhotek v USA,
Kanadé a Australii, dale Kotex, jednu z nejprednéjsich svétovych znaCek damské hygieny a
Kleenex, znacku, ktera se v mnoha zemich stala synonymem pro papirovy kapesnik.
Béhem vice nez sto let své existence si ziskala Kimberly-Clark povést firmy, ktera dba na

kvalitu, vysokou uroven sluzeb a dodrzuje pravidla hry.

2.2. Ceska znacka Bobi

Ceska znatka Bobi vznikla v roce 1991, kdy se zakladatelé firmy Zisoft rozhodli
vyrabét v Ceské republice jednorazové plenkové kalhotky v takové kvalité, aby se mohli
pustit do boje se zavedenymi a drahymi dovaZenymi vyrobky. Jak se ukazalo, tento boj byl
vice nez uspésny, do roku 1996 (do doby prevzeti firmou Kimberly-Clark) byly Bobi

nejprodavanéjimi plenkovymi kalhotkami v Ceské republice se 40% podilem na trhu.

2.3. Pievzeti Bobi firmou Kimberly-Clark

Vroce 1996 doslo k prevzeti znacky Bobi a firmy Zisoft spole¢nosti Kimberly-
Clark. Diky tomu se Bobi dostalo skvélého zazemi v podobé silného kapitalu, site
dodavatelt a rozsahlych vyzkumnych a vyvojovych pracovist firmy Kimberly-Clark po
celém svété. Kombinace Ceského podnikatelského ducha samerickymi zkuSenostmi

umoznilo Bobi stét se jeSté usp&Snéjsi znatkou nez kdykoliv predtim..



2.4. Kimberly-Clark v Ceské republice

Sviij mimoradny zajem o Ceskou republiku dokazala spoleénost Kimberly-Clark
uz dvakrat. Mimo znacky Bobi zde koupila také zna¢ku Lidie - tradi¢ni a nejprodavanéjsi
eskou znacku damskych vloZek. Kimberly-Clark zlepsila kvalitu vyrobku Lidie a rozsirila
nabidku o fadu vlozek a tampéni Lidie Active. V soucasné dobé tedy u néas do prodejniho
portfolia Kimberly-Clark patii znacky: Lidie, Lidie Active, Kleenex, Scottex, Bobi

Happy Baby a Bobi Prim.

Diky tomu je Kimberly-Clark vedouci firmou na ¢eském trhu v kategorii vyrobku

osobni hygieny.

2.5. Kimberly-Clark ve stiedni a vychodni Evropé

Zajem této spolecnosti se viak Kimberly-Clark neomezuje pouze na Ceskou
republiku. Ze své stiedo- a vychodo- evropské centraly ve Vidni se stara o prodej svych
vyrobki v 15 zemich celého regionu a své piimé zastoupeni ma v Polsku a Rusku.
Kimberly-Clark vidi stfedni a vychodni Evropu jako nedilnou soucast svych rozvojovych

plani.

3. KIMBERLY-CLARK VERSUS
PROCTER & GAMBLE

V roce 1978 se firma Kimberly-Clark rozhodla, Ze se pusti do konkurenéniho boje
se spole¢nosti Procter & Gamble v détskych plenkach. Casopis Forbes piedpovedél, 7e se
timto krokem Zene do katastrofy. Kimberly-Clark se pustila do konkuren¢niho boje také s
firmou Johnson & Johnson. Kimberly byla vyrobcem buni¢iny a papiru. Tviircem plenkové

strategie firmy Kimberly-Clark byl Darwin Smith.

Od roku 1978 se podil K-C na severoamerickém trhu s papirovymi plenkami, ktery

¢inil v roce 1997 3,8 miliardy dolarti, zvysil na 33 %. Podil P&G klesl ze 70% na 41%.
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Firma J&J odesla z boje v roce 1981. (VE&tsi ¢ast ze zbyvajicich pétadvaceti procent

piipada na drobné vyrobce).

[ kdyz je Kimberly za P&G pozadu v plenkach, porazi Procter&Gamble ve vétSiné
kategorii papiru v Severni Americe, kde si pfimo konkuruji. Se znackovymi jmény
Kleenex, Kotex, Huggies, Depend a Scott je dnes Kimberly-Clark jednim z nejvétSich
vyrobel spotiebniho zbozi na svété. I kdyz je P&G daleko vétsi nez Kimberly-Clark, neni

vibec neporazitelny.

V roce 1978 Kimberly-Clark investovala vétsi ¢ast svého kapitalu do stromi, do
vyroby papiru a buni¢iny, ale nejvétsi ¢ast ziskl pochazela z prodeje papirovych ubrouski,
jejich znackové jméno Kleenex bylo téméf synonymem tohoto vyrobku. Kdyby spolecnost
zustala u péstovani stromu a jejich zpracovani na celulézu a papir, zistala by zaroven
jednim z vyrobci malo vynosnych komodit. Kdyz chtéla vzkvétat, musela jit cestou

Kleenexu.

V roce 1995 koupila Kimberly-Clark spolecnost Scott Paper Co, ¢imz ucinila krok,
ktery upevnil jeji vedouci pozici svétového vyrobce ubrouski. Nakupem Scotta Kimberly
téméf zdvojnasobila své prijmy, ziskala téméf monopolni postaveni na rychle rostoucim
mexickém trhu s ubrousky a pfipojila vysoce uznadvanou znacku Scott k portfoliu svych
znactkovych vyrobki. Vroce 1975 nastoupil Wayne Sanders jako finan¢ni analytik u
spole¢nosti  Kimberly-Clark. V roce 1987 fidil u téze firmy divizi Huggies a zacal se

vénovat zvyseni jejiho podilu na trhu.

P&G bojoval se Sandersem o kazdy centimetr mista na pultech a o kazdy dolar. U
americkych a kanadskych soudi podal proti Kimberly ¢tyfi zasadni Zaloby o poruseni
patentovych prav. Kimberly se ale podafilo ziskat interni dokumenty P&G, z nichz
vyplyvalo, ze se chysta P&G firmu Kimberly-Clark finanéné paralyzovat na zaklade
uzurpa¢niho chovani. Chtéla dosdhnout stazeni veskerych jejich plenek z trhu. Pokud se
tahly soudy, P&G se dafilo zpomalovat rust Kimberly. Béhem let 1989 az 1992 podil

Kimberly na trhu s plenkami klesl ze dvaatficeti na devétadvacet procent.



Darwin Smith a Sanders odhalili zranitelné misto P&G v Mexiku. V roce 1990
mexicka divize Kimberly K-C de Mexico zazalovala P&G de Mexiko za poruseni
firemniho patentu Kimberly. Tato soudni pie v Mexiku piiméla P&G k tomu, aby uvazoval
o urovnani. K tomu doslo v dubnu 1992. O mésic pozd&ji doslo mezi obéma konkurenty
k urovnani vsech soudnich pfi véetné zaloby o porusovani antitrustového zdkonodarstvi a
patentovych sporti ve Spojenych Statech, v Kanadé a ve Velké Britanii. Kimberly dostala

témer 20 mil. USD na pravni vydaje.

Dal3i boj propukl v roce 1994, kdyz Kimberly i P&G zacali soupefit o nadvladu nad
evropskym trhem s plenkami. Kimberly tvrdila, Ze jakmile zatto€ila na Evropu s plenkami
Huggies, P&G okamzité a prudce snizil ceny. P&G oponoval, Ze s cenovou valkou zacala
Kimberly. Jako nové piichoziho se nizké ceny dotkly vice Kimberly nez P&G. Firmu
Kimberly-Clark to v roce 1996 pfiSlo na 80 milioni dolari. Tvrda cenova politika P&G
méla nepredvidané dusledky, nebot’ pritiskla ke zdi vedouciho francouzského vyrobce
plenek firmu Peaudouce, ktera se v roce 1996 ocitla v objeti Kimberly. Na zakladé této

akvizice Kimberly obsadila tficet procent francouzského trhu.

Vroce 1992 se Kimberly-Clark stale jeSt¢ potykala s pfiliS velkym mnozstvim
provoznich divizi, které odpoutavaly pozornost vedeni od zavaznych problému. Patfily
k nim: dopravni divize, salén krasy s kadefnictvim, mistni aerolinie, vyroba cigaretovych
papirka, chatrajici celulozky a papirny. Za posledni &tyfi roky Kimberly-Clark tohle

viechno prodala spole¢né s dal$imi vedlej$imi provozy.

V prosinci 1996 Kimberly prodala velké celulozky a vyrobny novinového papiru
v Coosa Pines a Alabame, dvé dalsi papirny v Kanadé a tieti ve Spanélsku. Ke konci roku
1997 Kimberly vlastni vyrobou celul6zy pokryvala tficet procent své spotieby, kterou dnes
uspokojuje z osmdesati procent. Casto se vyplati suroviny nevyrabét, ale nakupovat, a to

zvlasté v obdobi, kdy se celul6za potyka s cenovymi problémy.



V dubnu 1996 P&G nahle sniZila ceny ruéniki a koupelnovych osusek o Sest az
osm procent. Ceny buni¢iny klesly a P&G, ktera se jeji vyrobou nezabyvala, prosté
vyuzila uspor vzniklych znakupi na volném trhu. Kimberly mohla s témito cenami
soutézit jen na ukor vlastnich ziskd. Neschopnost vyuZit nizkych trznich cen buniCiny

piisla Kimberly na 120 mil. USD.

Wayne Sanders ¢asto mluvi o **vypliiovani matice’’. Toto napliiovani se bude dit na
zcela novych trzich, jez se oteviraji vSude, kde se industrializuji diive chudé zemé,
urbanizuji a rozvijeji silnéjsi stfedni tfidy. Jen v samotném roce 1996 Kimberly zakoupila
nové podniky v Brazilii, Kostarice, Salvadoru, Francii, Hondurasu, Izraeli, Malajsii a

Venezuele. V CR prevzala K-C vyrobu domécich plenek Bobi.

Na svétovych trzich probiha souboj Kimberly-Clark s P&G dobie. Kimberly vede
v plenkach v Mexiku se 70% trhu, v Jizni Koreji s 56%, v Australii se 36%. Potencial je
témér nevycerpatelny. Na svété se zatim pouziva jen 10% papirovych plenek. V Mexiku je
to 30% , v Brazilii 20%, v Ciné prakticky nula. Sanders predpovida, Ze by se celkovy zisk
z 7enskych potieb v Ciné mohl rovnat celkovému stévajicimu podilu firmy na americkém
trhu. TotéZ miiZe platit o ruénicich a utérkach. Sanders ptedpoklada, ze to v Ciné spusti,

jakmile se roéni pfijem na hlavu, ktery dnes ¢ini 2500 dolart, zdvojnasobi.

Kimberly vroce 1989 vynalezla novou vyrobkovou linii, tzv. kondi¢ni kalhoty-
plenky pro déti od tficeti mésici do Ctyf let. Na zdkladé ctyfletého naskoku pred
konkurenci a dokonale zajisténych patenti ziskala 74% podil na trhu v hodnoté 540 mil.
dolari, na némz ma P&G jen 8,5%. Podobnou inovaci Kimberly zavedla i na rostoucim
trhu pro postizené dospélé, kde jeji trzni podil ¢ini 53,3% oproti 4,7 % P&G. Kromé toho
je Kimberly- Clark jedinym vyrobcem kondi¢nich kalhot pro déti, jez se pomocuji ve

spanku. Jmenuji se Goodnites a vyrabéji se v parizském zavodé Tex.

Kimberly-Clark tvrdi, Ze P&G pouziva zisklii z prodeje detergenti typu Tide a

jinych prostiedkii pro domécnost aby bojoval s Kimberly v plenkach. [2]



4. Zavadéni novych vyrobku na trh

Soucasny Zivot se vyznacuje velmi rychlymi zménami, které nachazeji svij odraz i
v ekonomice. Prudce se méni technologické postupy a méni se i pozadavky spotiebiteld,
ktefi chtéji nové a dokonalejsi vyrobky. Takové prostiedi vytvaii na podniky velky tlak.
Firmy musi na tyto podnéty reagovat, nebot v opa¢ném piipadé budou vyrazeny
z ekonomické soutéze konkurenénimi firmami, které budou schopny nové vzniklé potreby

uspokojit.

Firma muze ziskat novy vyrobek nebo novou sluzbu dvéma zpiisoby: Akvizici nebo

vyvojem nového produktu vlastnimi prostiedky (inovaci).

- Podnik koupi jinou spole¢nost.
- Podnik koupi patent jiné firmy.

- Podnik zakoupi licenci jiné firmy.

V Ceské republice je méné obvyklym piipadem zavedeni nové sluzby zakoupeni
fransizy. Napiiklad firma McDonald’s prodava nezavislym podnikatelim za vysoky
poplatek a dalsi podminky opravnéni k poskytovani rychlého obéerstveni podle standardu
firmy McDonald’s. Podnikatel si tedy s licenci koupi “vyrobni tajemstvi®, které zahrnuje
technologii vyroby a Skoleni pracovnich sil, a samoziejmé zavedenou obchodni znacku

(nové vznikly podnik ponese jméno McDonald’s).

Firma , kterd se rozhodne rozsifit sviij sortiment vyvinutim nového produktu, muize
pro tento cel vyuzit vlastni vyzkumnou kapacitu. Velmi obvykla je také spoluprace
s vyzkumnymi pracovisti, kterd pro smluvni firmu pozadovany vyrobek vyvinou.

Pii hledani naméti na inovace, stejné jako v prub&hu vyvoje, testovani a zavadeni

novych vyrobki a sluzeb, hraje marketing velmi dulezitou tlohu.



4.1. Jaky produkt Ize povazovat za novy

Novy vyrobek mtize byt vymezen riznymi terminy:

B Vyrobky nové v celosvétovém méritku. Jsou jimi takové vyrobky, které dosud nebyly
prodavany, a které vytvaii zcela novy trh.

B Nové vyrobni Fady. Vyrobky, které umoziuji dané firmé poprvé vstoupit uz na
existujici trh.

B Doplnéni existujici vyrobkové Fady. Jde o nové vyrobky, které obohacuji existujici
vyrobni fadu firmy.

M Zdokonaleni a prehodnoceni existujicich vyrobku. Za novy je také povazovan takovy
vyrobek, ktery je doplnén o nékteré nové prvky, eventualné u néhoz je odstranéna
nékterymi spotiebiteli neoblibena vlastnost.

B Zména pozice na trhu. Jako novy vyrobek muze byt oznacen i zcela nezménény
produkt, ktery je zavadén na nové trhy k novym ucelim, nebo je ur¢en novym skupinam

zakazniku.

4.2. Problémy spojené s inovacemi

Podniky, které v podminkach trzniho hospodarstvi neinovuji, se vystavuji znaénému
nebezpeci. Staré vyrobky brzy pfestanou vyhovovat rychle se ménicim pozadavkim trhu.
Spotiebitel se v takové situaci obrati na domaci nebo zahrani¢ni konkurenci. Firma zaéne

postupné ztracet zakazniky, podil na trhu, trzby z prodeje i zisk.

Na druhé strané predstavuje vyvoj novych vyrobku zna¢né riziko. Jen nékteré
vyrobky se podafi zavést na trh v pfedpokladané lhuté. Také se nemusi potvrdit
predpoklddané tempo ristu trhu a ocekavany podil firmy na ném. Jako nadhodnocené se
mohou ukézat planované trzby, vySe zisku 1 ndvratnost investovanych prostiedki. Pii
zvazeni nakladnosti inovaci, je zfejmé, Ze neuspéch muze znamenat zatiZeni podniku

obrovskymi finanénimi ztratami, které mohou vést az ke zhrouceni firmy.



4.3. Proces vyvoje novych produktu

1. Pruzkum

Proces vyvoje novych vyrobkii obvykle za¢ina etapou priizkumu, jehoZ smyslem je

vyhledat takové naméty pro inovace, které by byly ve shodé s cily organizace.

Vétsina naméti na nové vyrobky pfichazi od zaméstnanct firmy z oddéleni
vyzkumu, vyvoje i zjinych oddéleni. Dulezitym zdrojem podnétd jsou zakaznici,
konkrétné jejich pfipominky a stiznosti. Velké firmy udrzuji se zékazniky kontakt také
cestou pravidelnych formalnich prizkumu, zejména prostiednictvim dotaznikovych akci a
anket. Velmi vyznamnym zdrojem napadi je podrobny rozbor konkurenénich vyrobkd.

Cenné byvaji také pripominky dodavateli, distributorti a obchodniki.

Ve fazi pruizkumu byva za ucelem vyhledavani nameéth na inovaci uplatinovana

fada technik:

B Prehodnoceni produktu. Uréity jiz prodavany produkt je podroben podrobnému
hodnoceni. Vlastnosti produktu jsou posléze systematicky posuzovany s cilem vytvorit
produkt dokonalejsi a spotfebiteli Zadan€;si.

B Identifikace potieb. Spotfebitel¢, ktefi produkt uzivali, jsou pozadani o vyjadieni
namétd na zdokonaleni produktu, které by zjednodusilo nebo zlepsilo zplsob jeho

uzivani.

2. Posouzeni namétiu

Napady a naméty, které vzeSly z faze prizkumu, je tieba podrobit dikladnému
rozboru. Timto *’sitem "“musi projit pouze ty nejlepsi, nebot’ kazdy dalsi krok inovaéniho
procesu je nesmirné ndkladny. V prubéhu této faze se organizace snazi vyhnout dvéma
chybam: zamitnuti napadu, ktery by mohl vést ke vzniku Gspésného nového produktu, a

naopak dalsimu propracovani myslenky, jeZ s vysokou pravdépodobnosti nebude uspésna.



3. Vytvoreni a ovéreni koncepce

Faze sestaveni a ovéfeni koncepce je prvnim pokusem o konkretizaci produktu
zalozeného na namétech, jez nebyly v predchazejici fazi zamitnuty. Smyslem této etapy je
ovefit reakei potencionalniho spotiebitele nového produktu dfive, neZ se piistoupi
k dalsim, finanéné naro¢néj$im fazim inovaéniho procesu. Koncepce nového produktu,
ktera je predkladana skupiné vybranych spotiebiteli, mize mit riizné podoby - slovnim

popisem pocinaje pies naCrtek provazeny textem az po model nebo prototyp vyrobku.

4. Ekonomicka analyza
V této fazi firma urcuje ekonomickou perspektivu dosud nezamitnutych koncepci
novych vyrobki nebo sluzeb. Vedeni firmy se snazi ziskat predstavu o budoucich trzbach a

zisku z celého projektu.

B Odhad poptavky. Nezbytnou soucasti inova¢niho procesu je odhad pravdépodobné
vyse trzeb a podilu firmy na daném trhu. Tyto informace jsou nutnym piedpokladem
piedpovédi budouciho zisku. Obvykle se vypracovavaji dveé varianty, respektujici

minimalni a maximalni o¢ekavanou uroven trzeb.

B Odhad nikladu. Pro tcely specifikace ocekavaného zisku z nového produktu je nutné
provést nejen odhad predpokladanych trzeb, ale také odhad ocekavanych nakladd.
Naklady na inovaci jsou tvofeny naklady na vyvoj, naklady na propagaci na nové

prodejni cesty atd.

5. Vyvoj

Pokud je vysledek ekonomické analyzy koncepce nového vyrobku priznivy, zahdji
oddéleni vyzkumu, vyvoje, obvykle ve spolupraci s technickym usekem etapu vyvoje.
V pribéhu této faze je koncepce nového produktu, jez mohla mit povahu slovniho
vymezeni, kresby nebo zjednoduSeného modelu, pievedena na skute¢ny, technicky a

komeréné piijatelny produkt.



6. Test nového produktu

Funkéné uspokojivy vyrobek byva opatien obchodni znackou a obalem. Potom se
zpravidla pristupuje ke kroku, jeZ ma ovéfit schopnost nového produktu obstat
v autentickych podminkach. Jaka bude reakce spotiebiteli a prodejcii na manipulaci
s produktem? Bude spotiebitel spokojen s uzivanim produktu? Jaky je skute¢ny rozsah trhu
nového produktu? Jak uc¢inny je rozsah trhu nového produktu? Jak ucinny je zvoleny
program marketingu (¢innost reklamni kampané, pfiméfenost ceny a hustoty prodejni

site)?

7. Komercionalizace

Testovani na trhu poskytne zpravidla vedeni dostate¢né mnozstvi informaci k piijeti
kone¢ného rozhodnuti o tom, zda je vhodné dany produkt zavést na trh. Jestlize je
rozhodnuti kladné, potom firma stoji pfed nejnakladnéjsi ¢asti celého projektu. S ohledem
na predpokladanou poptavku musi zajistit dostatecnou vyrobni kapacitu, a to budovanim
vlastnich zafizeni, pronigjmem nevyuzitych vyrobnich zafizeni jinych firem nebo také
smlouvou o hospodarské spolupraci s jinou firmou. Zavedeni nového produktu na trh by

méla podpofit propagacni ¢innosti.

Drive, nez vyrobce zahaji komercializaci nového produktu by si mél

ujasnit nékteré souvislosti:

B Kdy prijit s novym produktem na trh?
Firma ma tyto moZnosti:

1. vstoupit na trh jako prvni a zajistit si hlavni distributory a vedouci pozici
v odvétvi

2. vstoupit na trh soucasné s konkurentem a rozdélit tak *’bfemeno’” nakladu na
propagaci a zavadéni nového produktu mezi obé firmy

3. pozdrzet svij vstup, aby na trh jako prvni pfisel konkurent, tento pfistup ma
nékolik vyhod: konkurent nese sam néaklady na seznameni trhu snovym

produktem, firma se mize vyvarovat chyb a nedostatki, které se projevi u



konkurenéniho produktu, a v neposledni fadé je mozné upfesnit odhad rozsahu

poptavky

B Ve kterych geografickych oblastech produkt zavést?
Firma se musi rozhodnout, zda produkt zavede v jedné lokalité, v jednom nebo v
nékolika tzemnich celcich, v celostatnim rozsahu, nebo dokonce zda vstoupi 1 na

zahranic¢ni trh.

B Jakou strategii zvolit pro zavedeni nového produktu?

Zavedeni nového produktu na trh musi byt provazeno ¢asovym a finanénim planem.
Casovy plan upiesiiuje posloupnost ¢innosti souvisejicich zejména s distribuci a propagaci
nového produktu. Finanéni plan podrobné uréuje, jak rozvrhnout celkové prostiedky urcené
na marketing mezi jednotlivé nastroje marketingu ( kolik penéz vénovat na reklamu, na
podporu prodeje, kolik na posileni distribuce a Skoleni obchodnich zaméstnancu,

eventualné na servis atd.) [3]

5. Poznavani konkurence

Znat své zakazniky a rozumét jim nestaci. V Sedesatych letech si spole¢nosti mohly
dovolit ignorovat své konkurenty, jelikoz vétSina trhii se prudce rozrustala. Ale
v sedmdesatych letech zavisi rozvoj firem na podilu na trhu, ktery dokéazi piebrat svym
konkurentim. Devadesdta léta jsou charakterizovana zintenzivnénim konkurenéniho boje
domacich i zahrani¢nich firem. Rada néarodnich ekonomik piestava regulovat trzni sily a
povzbuzuje jejich pisobeni. Spolecny evropsky trh odstraiiuje bariéry mezi jednotlivymi
staty. Mezinarodni monopoly agresivné zaujimaji sva mista na novych trzich a uskute¢iuji
globalni marketing. Firmy nemaji jinou volbu, nez péstovat “’soutézeni’’. Musi vénovat

svym konkurentiim zrovna takovou pozornost jako svym zakazniktim.



Presto, ne vSechny firmy dostate¢né investuji do vyzkumu konkurence. Ne¢které se
domnivaji, Ze o svych konkurentech védi vsechno uz samotnym konkuren¢nim stfetavanim
snimi. Proziravé firmy vSak zfizuji a vyuZivaji systémy sbéru informaci o svych

konkurentech.

Efektivni marketing pfedpokldda dobrou znalost svych konkurenti. Firma musi

neustale srovnavat své vyrobky, ceny, odbytové cesty a propagaci s konkurenci, a timto

zpusobem pak identifikovat své vyhody a nevyhody.

Firma by méla o svych konkurentech védét nasledujici véci:

Kdo jsou hlavni konkurenti?
Jaké jsou jejich strategie?
Jaké jsou jejich cile?

V ¢em jsou jejich prednosti a slabiny? [4]

5.1. Analyza konkurence

V konkuren¢nim boji se na trhu v oblasti jednorazovych détskych plenek spolu

stietavaji nasledujici firmy:

Kimberly-Clark - znacky Huggies a Bobi
Procter&Gamble - znacka Pampers
Molnycke - znacka Libero

Hartmann - znacka Fixies



5.2. Vyvoj trhu s plenkami v Ceské republice

TRH PLENEK- VYVOJ V CR
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(Roé¢ni pohyblivy priimér za rok 1997 - poc¢itano leden 1997 minus 12 mésici,
roéni pohyblivy primér za rok 1998 - po¢itano leden 1998 minus 12 mésici)

obrazek ¢.1 Vyvoj trhu s plenkami v CR

Trh plenek v Ceské republice roste rychlym tempem, ktery je charakterizovan
nartstem prodeje plenek ze 117 na 131 miliont plenek v letech 1997-1998 (procentualni

nartst o 12%).



5.3. Segmentace trhu s plenkami v Ceské republice podle kvality
Plenky lze rozdélit podle kvality do tif segmentd : 1) Prémiovy (nejvyssi kvalita)
2) Standardni
3) Ekonomicky

SEGMENTACE TRHU S PLENKAMI V CR
(leden, inor 1998)
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obrazek ¢. 2. Segmentace trhu s plenkami (leden, anor 1998)

SEGMENTACE TRHU S PLENKAMI V CR
(brezen, duben 1998)
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Ekonomicky Standardni Premiovy

Segment

obrazek ¢. 3. Segmentace trhu s plenkami (b¥ezen, duben 1998)
Strategie Kimberly-Clark je v souladu s trznimi trendy, coz znamena posun ke

kvalitnéjsim vyrobkovym skupindm.



5.4. Segmentace trhu s plenkami podle jednotlivych znacek

SEGMENTACE TRHU S PLENKAMI PODLE JEDNOTLIVYCH ZNACEK

Dopliky
Huggies
Pampers Premiums
Huggies Standard
Pampers Baby Dry +
Libero Baby Comfort
Fixies
Kvalita
[ Libero Unisex
Pannolini
Helen Harper

obrazek ¢.4 Segmentace trhu s plenkami podle jednotlivych znacek

V prémiovém trznim segmentu vyrobku s nejvyssi kvalitou se nachazeji znacky:
Huggies Premiums a Pampers Premiums. Ve standardnim segmentu jsou znacky : Huggies
Standard, Pampers Baby Dry +, Libero Baby Comfort, a Fixies. V ekonomickém segmentu

plenek jsou zastoupeny znacky: Libero Unisex, Pannolini a Helen Harper.



5.5. Podily jednotlivych firem na trhu s plenkami

PODILY JEDNOTLIVYCH FIREM NA TRHU S PLENKAMI
(BREZEN, DUBEN 1997)

g T_31_ ol 5 o
30 > —

25

20
%

15

10

Kimberly Procter Molnycke Hartmann

Obrizek ¢.5 Podily jednotlivych firem na trhu s plenkami (bfezen, duben 1997)

PODILY JEDNOTLIVYCH FIREM NA TRHU S PLENKAMI
(LEDEN, UNOR 1998)
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Obrazek ¢.6 Podily jednotlivych firem na trhu s plenkami (leden, unor 1998)

7 vyse uvedenych grafi vyplyva, ze se trzni podil firmy Kimberly-Clark v obdobi

biezen. duben 1997 az leden, unor 1998 zvysil z 31% na 41%.



5.6. Prumérné prodeje plenek na prodejnu

PRUMERNY PRODEJ PLENEK NA OBCHOD V CESKE REPUBLICE

100 T 94
[
|

Pocet baleni za 2 mésice
(prosinec 1997, leden 1998)

Huggies Huggies Pampers Pampers Libero  Libero BC Fixies
Boby Baby Dry + Premiums Unisex

Znacky

obrazek ¢.7 Primérny prodej plenek na obchod v CR

Primémy prodej jednorazovych détskych plenek firmy Kimberly-Clark na obchod

v Ceské republice je vy$si nez u ostatnich konkuren¢nich firem.
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6. Huggies - standardni spotiebitelsky test:

Tento test, zkoumajici moznosti zavedeni inovovaného vyrobku znacky Huggies
(plenek Huggies Standard), byl proveden formou dotazniku v jeslich a na kursech
kojeneckého plavani. Otazky byly kladeny matkam s détmi ve véku do dvou let.

Celkovy pocet respondentek byl 50. Padesat procent zcelkového poctu
dotazovanych zen kupovalo plenky znatky Huggies. Test probihal v listopadu 1997 v

Praze.Tento test trval jeden tyden.

6.1. Dotaznik

1. Jste matkou ditéte ve véku do 24 mésicu?
a) ano

b) ne

2. Pracujete, popripadé pracuje nékdo z vasi rodiny nebo vas blizky pritel v reklamni
agentuie nebo ve vyrobé plenek?
a) ano

b) ne

3. Jaky druh plenek pouzivite?
a) pouze latkové
b) pouze papirové

¢) oboji ( latkové i papirove)

4. Kolik papirovych plenek pouzivite za den?
a) méné nez 2

b) 2-4

c) 5-6

d) 6-8

e) vice nez 8



5. Které plenky kupujete?

a) Huggies

b) Huggies Bobi, Huggies Standard
¢) Bobi

d) Pampers

¢) Pampers Uni Plus

f) Pampers Baby Dry Plus

g) Pampers Premiums

h) Libero

i) Libero Baby Comfort

j) Moltex, Fixies

5.1. Pouze, pokud jste odpovédéla na otazky Sa,b,c .
Odpoveédela jste, ze pouzivate plenky: Huggies, Huggies Bobi, Huggies Standard,Bobi.
Je to vyrobek, ktery pouzZivate?

a) ano

b) ne

6. Kterou znacku pouzivate nejcastéji ?
a) Huggies

b) Pampers

¢) Libero

d) Moltex, Fixies

e) Huggies Standard, Huggies Bobi

f) Bobi

7. Proé preferujete tuto znacku?
a) ze zvyku
b) dle kvality

¢) dle ceny za plenku



d) dle dostupnosti ve svém obchodé
e) dle ceny za baleni

f) dle velikosti

g) z jinych dtivodu

8. KdyZ chcete Koupit plenky a stojite pied regilem s plenkami, na co se

divate(soustredite)?

a) na znacku, logo

b) na dodate¢ny nazev (subbrand)
¢) na barvu

d) na velikost (mini, midi)

e) nakg

f) na obrazek

9. Nyni se, prosim podivejte na toto baleni plenek. Co si myslite o celkové kvalité
plenek?

a) vyborny vyrobek

b) dobry vyrobek

¢) praumérny vyrobek

d) podpriumérny vyrobek

e) vyrobek se $patnou kvalitou

9.1 Tento vyrobek se nazyva Huggies Standard. Co vis napadne, kdyzZ vidite tento
vyrobek?
a) Spatnd kvalita
b) praimérna kvalita
¢) dobra kvalita
d) nejvyssi kvalita

€) unisex



10. Jak se vam libi design vyrobku?
a) velmi se mi libi

b) libi se mi

¢) nijak zvlast

d) nelibi se mi

e) vibec se mi nelibi

11. Je néco na obalu, co se vam obzvlasté libi?
a) dité

b) barvy

12. Je néco na obalu, co se vam obzvlasté nelibi?
a) obrazek
b) kvalita tisku

¢) barvy

13. Jak se vam libi barvy?
a) velmi se mi libi

b) libi se mi

¢) nijak zvlast

d) nelibi se mi

e) vubec se mi nelibi

14. Co si myslite o velikosti komunikace (informacich o velikosti plenek)?
a) prave akorat

b) prili§ mala

c) piili§ velka

d) obrazek chlapce a divky

e) je mi to jedno

f) jiné navrhy



15. Prosim, podivejte se na obrizek ditéte. Jak se vam libi?
a) velmi se mi libi

b) libi se mi

¢) nijak zvlast

d) nelibi se mi

e) vubec se mi nelibi

16. Prosim podivejte se na informace ohledné vyrobku. Jak se vam libi?
a) velmi se mi libi

b) libi se mi

¢) moc se mi nelibi

d) nelibi se mi

e) vubec se mi nelibi

17. Na zakladé toho co vite o této nové plené, jaky nazev pro tuto plenu byste
preferovala?

a) Huggies Standard

b) Huggies Stay - Dry

c¢) Huggies Dry

d) Huggies Classic

e) Huggies Dry Comfort

f) jiny nazev........
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6.2. Vyhodnoceni dotazniku

1. otazka
Na otazku ..Jste matkou ditéte ve véku do 24 mésici?’’,
odpovédi znély:
ano 100%
ne 0%

2. otazka
Na otazku ..Pracujete, popiipadé pracuje nékdo z vasi rodiny nebo vas blizky pfitel
v reklamni agentufe nebo ve vyrobé plenek?”’,
odpovédi znély:
ano 0%

ne 100%

3. otazka
Na otazku ,.Jaky druh plenek pouzivate?”’,
odpovédi znély:
pouze latkové 6%
pouze papirove 62%

oboji (latkové 1 papirové) 32%

7 téchto procentualnich adaji vyplyva, ze nadpoloviéni vétsina dotazanych Zen
(62%) pouziva pouze papirove plenky, tfetina zen (32%) pouziva latkové i papirové plenky

a pouze 6% zen pouziva jen latkové plenky. Lze ocekavat, ze stale vice Zen bude pouzivat

pouze papirové plenky, protoze jsou mnohem pohodIngjsi a kvalitngjsi nez latkove.

Rozhodovani Zzen zavisi také na cené plenky. V rozvinutych trznich zemich se pouzivaji
vyhradné papirové pleny. S rostouci kupni silou Zen v CR Ize predpokladat, Zze také Ceske
zeny budou pouzivat pouze papirové plenky. V tomto sméru jsou na ¢eském trhu jeste

pomérné velkeé mezery na trhu s détskymi plenami.

31



4. otazka

Na otazku ,,Kolik papirovych plenek pouzivate za den? *°

odpovédély respondentky:

mené nez dvé plenky 0%
dve az ¢ty 19%
pét az Sest 55%
Sest az osm 26%
vice nez osm 0%.

Vice jak polovina Zen (55%) pouzivé za den pét az Sest papirovych plenek. Z toho
Ize usuzovat, Ze srostouci Zivotni Urovni budou Zeny pouZivat denné vétsi mnozstvi

papirovych plenek.

5.otazka
Na otézku ,,Které plenky kupujete?’’,

odpoveédely zeny:

Huggies 6%

Huggies Bobi, Standard ~ 28%
Bobi 32%
Pampers 36%
Pampers Uni Plus 26%
Pampers Baby Dry Plus  26%
Pampers Premiums 13%
Libero 2%

Libero Baby Comfort 11%
Moltex, Fixies 11%

Nejvice Zen (36%) kupuje plenky Pampers, dale nésleduji plenky Bobi (32%),

Huggies Bobi, Standard (28%), Pampers Uni Plus (26%), Pampers Baby Dry Plus (26%),

Pampers Premiums (1 3%) a zbytek podilu patii znatkém Libero, Moltex a Fixies.
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5.1. Na otazku ..Je to vyrobek, ktery pouzivate?’

odpovédely zeny:
ano 76%
S 24%

Pii polozeni této otazky, bylo Zenam ukazano baleni plenek Huggies Standard/Bobi.
Tato otdzka se tykala pouze respondentek, které na otizku ,Které plenky kupujete”’,

odpovédeély, ze kupuji plenky: Huggies, Huggies Bobi, Huggies Standard, Bobi.

6. otazka

Na otazku ,.Kterou znacku pouzivate nejcastéji?”’,

odpovedély zeny:
Huggies 21%
Pampers 49%
Libero 6%
Moltex, Fixies 13%
HS, Huggies Bobi 4%
Bobi 19%

Témét polovina Zen (49%) pouziva plenky Pampers,dale nasleduji plenky Huggies,

které pouziva 21% zen, plenky Bobi pouZiva 19% zen.

7. otazka

Na otazku ,,Pro¢ preferujete tuto znacku?’’,

odpovedély respondentky:

ze zvyku 17%
dle kvality 57%
dle ceny za plenku 28%
dle dostupnosti v obchodé 17%
dle ceny za baleni 6%
dle velikosti 4%
z jinych divodi 0%
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Nadpolovicni vétsina Zen (57%) se pti koupi plenek uréité znacky rozhoduje podle
kvality plenek. DalSim duilezitym faktorem pfi koupi plenek je cena.

Dvacet osm procent respondentek preferuje znacku kviili cené za plenku. Nejmensi
roli pfi rozhodovani o koupi ur€ité znacky plenek hraje velikost baleni, pouze 4% Zen se

pii koupi plenek té které znacky rozhoduji podle velikosti baleni plenek.

8. otazka

Na otazku ..Kdyz chcete koupit plenky a stojite pied regalem s plenkami, na co se
divate (soustredite)?’”. Pokud je zde vice aspekti, prosim oznaéte je ¢isly od jedné do Sesti,
podle dulezitosti pro vés (Cislo jedna znamend, Ze tento aspekt je pro vas nejdilezité;si,
Cislo Sest znamena, Ze je pro vas tento aspekt nejméné duilezity).

Odpovédi znély:

na znacku, logo 3
na dodate¢ny nazev 5
na barvu 4
na velikost (midi, mini) 2
na kilogramy 1
na obrazek 6

Kdyz stoji zeny pred regdlem splenami, soustfedi se nejvice na informace
zachycujici vhodnost plenek pro déti podle jejich vahy (na kg). Dale se Zeny soustfedi na:
velikost baleni (mini, midi); znacku, logo; barvu; dodate¢ny nazev a obrazek na obalu

plenek.

9. otazka

Na otazku **Nyni se, prosim podivejte na toto baleni plenek. Co si myslite o celkové
kvalité plenek?”” (pfi poloZeni této otazky bylo dotazovanym Zenam ukazano baleni plenek

Huggies Standard),
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odpovédi znély:

vyborny vyrobek 0%
dobry vyrobek 68%
prumérny vyrobek 32%
podprimérny vyrobek 0%

vyrobek se §patnou kvalitou 0%

Z odpovedi dotazovanych Zen vyplyva, Ze priblizné dvé tretiny Zen (68%) hodnoti
celkovou kvalitu vyrobku Huggies Standard jako dobrou, pouze jedna tetina respondentek

(32%) hodnoti vyrobek jako pramérny.

9.1.
Na otazku ,,Co vas napadne, kdyz vidite tento vyrobek?’’(pfi polozeni této otazky
bylo Zenam feéeno ,, Tento vyrobek se nazyva Huggies Standard’”),

odpovédi byly nasledujici:
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Spatna kvalita 0%
priamérna kvalita 42%
dobra kvalita 42%
nejvyssi kvalita 0%
unisex 0%
10. otazka
Na otazku ..Jak se vam libi design vyrobku?"’,
odpovédi znély:
velmi se mi libi 0%
libi 49%
nijak zv1ast 40%
nelibi se mi 11%
vitbec se mi nelibi 0%



TémeF jedné poloving respondentek (49%) se design vyrobku libil. Ctyficet procent
zen neshledalo na designu vyrobku nic zvlastniho. Vyrobek se nelibil pouze jedenacti

procentiim zZen.

| 1. otazka
Na otazku ,.Je néco na obalu,co se vam obzvlasté 1ibi?”,
odpovédi byly nasledujici:
dite 14%
barvy 2%

Ctrnacti procentum dotazovanych Zen se na obalu obzvlasté libilo vyobrazeni ditéte.

12. otazka

Na otazku ,.Je néco na obrazku, co se vam obzvlasté nelibi?"’,

respondentky odpovédély:

obrazek 0%
kvalita tisku 6%
barvy 1%

Dotazovanym Zendm (6%) se na obrazku obzvlasté nelibila kvalita tisku.

13. otazka
Na otazku ,.Jak se vam libi barvy?”’,

odpovédi byly nasledujici:

velmi se mi libi 0%
libi 36%
nijak zv1ast 49%
nelibi 11%
viibec se mi nelibi 4%

Pfiblizné jedné poloviné Zen (49%) se barvy nijak zvlast nelibily.
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14.otazka

Na otazku ,,Co si myslite o velikosti komunikace (informacich o velikosti

plenky)?”",
odpovedi znély:
praveé akorat 72%
prili§ mala 19%
piili§ velka 0%
je mi to jedno 2%
jiné navrhy 1%

Sedmdesat dva procent Zen shledalo informace o velikosti plinky na obalu na
dostate¢né urovni, pouze devatenacti procentim Zen se zdaly informace o velikosti plenek

na pfili§ malé trovni.

15. otazka
Na otazku ,,Podivejte se na obrazek ditéte. Jak se vam libi?"’,

odpovédi znély:

velmi 5%
libi se mi 57%
nijak zvlast 32%
nelibi 6%
viibec se mi nelibi 0%

Padesati sedmi procentim Zen se obrazek na obalu plenek libil, pouze tficeti dvéma

procentim respondentek se obrazek ditéte nijak zvIast nelibil.

16. otizka
Na otazku ,.Podivejte se na informace ohledné vyrobku. Jak se vam libi?"",

odpovédély dotazované Zeny:

velmi se mi libi 0%
libi 26%
moc se mi nelibi 44%

Ji



nelibi 26%

vubec se mi nelibi 4%

Nyni bylo dotazovanym Zendm fegeno ,,Prosim dovolte mi, abych vam predstavil
novou plenku. Je to vyrobek pro chlapee i divky s priimérmou tloustkou. Diky specialni
vlozce je mo¢ absorbovana do celé absorpéni vrstvy a oddéluje timto zptisobem vlhkost od
détské kize. Dalsimi znaky jsou: elasticky pasek a vnitini prekazky. Celkova kvalita téchto

plenek je velmi dobra, bohuzel tyto plenky jesté nejsou piilis dostupné na trhu’’,

| 7. otazka.
Na otazku ,,Na zakladé toho co vite o této nové plené, jaky nazev pro tuto plenku
byste preferovala?”’,

odpovédi znély:

Huggies Standard 55%
Huggies Stay Dry 4%
Huggies Dry 9%
Huggies Classic 23%

Huggies Dry Comfort 6%

jiny nazev 3%
Nadpolovi¢ni vétsina (55%) dotazovanych Zen by pro nové plenky preferovala

nazev Huggies Standard, pfiblizné jedna tfetina Zen (23%) by dala u téchto plenek prednost

nazvu Huggies Classic.
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7. Obchodni navrh na znovuuvedenij détskych plenek

Huggies Standard na trh (RE-LAUNCH)

7.1. Cinnost

Znovuuvedeni (re-launch = znovuuvedeni na trh) plenek Huggies Standard a
Huggies Bobi na trh pod znatkou Huggies Standard. Uvedeni téchto plenek na trh je

spojeno s vyrazné¢ zlepSenou kvalitou, designem a vhodnéjsim balenim .

7.2. Minulost

Huggies Standard v Ceské republice byly uvedeny na trh v druhém c¢tvrtleti roku
1997.

Navzdory uspéchu ma hlavni konkurent na vsech trzich, Pampers Baby Dry+, stale
povést lepsi kvality. Tohoto stavu bylo dosazeno predevsim diky tomu, ze firma Pampers
vlozila dovnitf svych plenek vrstvu Baby Dry +. Podle provedeného testu vlhkosti plenek
TEWL (viz. obrazek ¢.8) se ukazalo, ze nové plenky Huggies Standard jsou susSi nez
Huggies Bobi i nez Pampers Baby Dry +. Pampers ale tvrdi, Ze jeho vyrobky jsou na vy$3i
trovni nez vyrobky konkurenénich firem. Laboratorni testy vSak dokazuji, Ze toto tvrzeni

neplati ve srovnani s plenkami Huggies Standard.
TEST VLHKOSTI PLENEK - TEWL

Vihkost
pokozky
po promoceni
plenky ’ ;
Huggies Standard Pampers Baby Dry + Huggies Bobi
(g H20/h.m?) LA 34,5 40,5

Zdroj: Tewl 8kéla, 180 ml, Junior and Maxi/Maxi plus, Bfezen 1998

obrazek ¢.8 Test vihkosti plenek - TEWL
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Takeé v oblasti kvality baleni plenek stale jesté existuje prostor pro zlepseni kvality
baleni plenck Huggies Standard. S touto skute¢nosti také koresponduje spotiebitelsky

vyzkum, ktery byl proveden v listopadu 1997 v Praze (viz dotaznik strana ¢.34 otazka ¢.9)

Firma Procter&Gamble uvadi v zipadni Evropé na trh vylepsené plenky Baby Dry
Extra. Tyto pleny by méli prokazat lepsi absorpci a nepropustnost nez pleny Huggies

Premium. Tohoto vylepSeni bylo dosazeno piidanim dvou vrstev do plenek a zvySenim

obsahu absorp¢nich latek (SAM).

Konkurencni firma Libero vylepsila sviij vyrobek, détské plenky Unisex zvysenim

obsahu SAM na uroven plenek Huggies Standard.

7.3. Cile

I. Dosazeni  vedouciho postaveni v trznim segmentu u standardnich plenek a to
predevsim diky primérné cené a dobré kvalité.

2. Dosazeni image nejlepsi znacky plenek a to v dusledku inovaci.

3. Optimalizace objemu vyroby a sniZeni logistickych nakladi v pobocce firmy Kimberly -

Clark v Jaroméri.

7.4. Plan
I. Vylepseni provedeni vyrobku, a to diky zméné mnozstvi SAM, celulézy a dodanim

netkané vrstvy Inénych textilii .

(3]

Zména vrchni tkaniny a barvy (z bilé na modrou) na elastickém pasku plenek. Tyto

zmény budou provedeny proto, aby byl vylepSen vizualni dojem.

3. Uvedeni vyrobki Huggies Bobi a Huggies Standard na trh pod spoletnou znatkou
Huggies Standard.

4. Zlepdeni grafické apravy obalu.

5. Zachovéni poctu plenek v jednom baleni ( 12, 14, 16, 18).

6. Piedstaveni nového designu plenek.
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7.5. Vychodiska pro doporuéeni ¢innosti

1. Nové provedeni plenek Huggies Standard bude lepsi nez d¥ive
Podle pruzkumu provedeného v listopadu 1997 v Praze jsou nejdilezitéjsi
faktorem pro zvoleni ur¢ité¢ znacky: kvalita plenek, dale nasleduje cena, dostupnost

vobchodé a zvyk (viz dotaznik strana &.33 otizka ¢.7). Spotiebitelé prozatim znacce

znaky plenek v Ceské republice( viz. obrazek ¢. 9).

VLASTNOSTI PLENEK
- 9,55 9,33 9.38
9 8,95
8 7,65
7
o B
B 5
o 4
3
2
1
0
Sucha Absorbuje  Neprotéka Sedi Levna cena

Vlastnosti plenek

(Body pfifazovali spotfebitelé jednotlivym vlastnostem od 0 do 10, nula znamena, ze
tato vlastnost je pro Zeny nejméné dilezita, 10 znamené Ze je tato vlastnost nejdileZitejsi)

Zdroj: studie AMD brezen 1997

obrizek ¢. 9 Vlastnosti plenek

Schopnost udrzet dité v suchu je nejdilezit€)Sim atributem pro zakazniky, ktery je
mnohem dilezité)3i nez cena.

S novymi plenkami Huggies Standard bude firma Kimberly-Clark nabizet vyrobek,

ktery je lepsi ve srovnani se soutasnym vyrobkem. Také schopnost absorpce bude vyssi

" . g ¢ x srals v P AP
neZ u nynéjsiho vyrobku a také nez u plenek znacky Pampers.
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Laboratorni testy (viz obrazek ¢.8 strana ¢.39 ) a spotiebitelské vyrobkové studie
zkoumajici propustnost, absorpci a objem ukazuji, ze lepSich vysledkii dosahuji plenky
s vlozkou netkané textilie (STAY - DRY vistvou). Timto zptisobem se dosahuje zlepseni o

20 - 30 % ve srovnani se sou¢asnymi plenkami Huggies Bobi.

2. VEétsi baleni je pohodInéjsi pro ziakaznika

Podle spotiebitelského prizkumu provedeného v Ceské republice 90 % spotfebiteli
preferuje vétsi baleni, které je pro né pohodIngjsi a tato skute¢nost umozni sniZit cenu za

plenku.

Doporuc¢ované mnozstvi plenek v baleni od zakazniki z Ceské republiky se

pohybuje v rozmezi od 30 do 50 plenek v jednom baleni ( uvadi to 90 % dotazovanych).

3. Ukonc¢eni pusobnosti zna¢ky Bobi neznamena velky risk ztraty

zakazniku
Znacka Huggies Bobi se velmi rychle a spontanné vryla do podvédomi uZivateli

plenek.

Vzhledem k tomu, Ze tento vyrobek byl uveden na trh az v druhém Ctvrtleti roku
1997, to znamené velmi dobry vyvoj. Jedté bych chtél podotknout, Ze se cilova skupina
zikazniki znacky Huggies méni kazdé dva roky . Pokud se bude dodrzovat dostateCna

komunikace, méla by si znacka Huggies udrzet své zakazniky a ziskavat nove.

4. Jméno znacky Huggies Standard je preferovano zakazniky
Vétsina zakaznik (55%) dava prednost soucasnému jménu znatky Huggies

Standard oproti dal3im jméntm (viz dotaznik strana ¢.38 otazka ¢.17).



5. Spojenim Huggies Standard a

naklady.

Huggies Bobi Ize snizit logistické

Pocet druhii vyrdbénych plenek klesne ze 14 na 4, coz bude znamenat usporu

ndkladu pfi prestavovani vyrobni linky, flexibilngjsi vyrobu a meéns druhii materidld

nutnych k vyrobé plenek. Lze téZ ocekavat,

vyrobni kapacitu v zavodé v Jaroméfi.

Ze tyto zmény budou mit pozitivni dopad na

7.6. Zmény vyrobku Huggies Standard

Stay-dry vrstva

Unisex verze

elasticky pas - plenky vyborné sedi
atraktivni design plenky
atraktivni a prehledny obal

snizeni obsahu celulozy

4 typy pro vSechny vyrobky (mini, midi, maxi, junior)

zvySeni obsahu SAM
nova netkana vrstva

modra vrchni tkanina na elastickém pésu plenek (misto soucasné bilé tkaniny)

modry pénovy pasek (misto sou¢asného bilého pénového pasku)

Tabulka & 1 Zmény vyrobku Huggies Standard

Vlastnosti Prostfedky Funkce
Absorpce Stay- dry vrstva Absorbuje tekutinu a rozvadi ji do celého jadra,
&imz zaru€uje optimalni vyuZiti celé plenky
a zvysuje tak absorpéni kapacitu.
Suchost Stay-dry vrstva Zabranuje zpétnému pronikani tekutiny na povrch plenky

ochranné manzetky

pomaha separovat vihkost od pokozky ditéte.

Pfizpusobeni se télu

Tvarované pruzné lemy
kolem nozek

Lépe obepne télo ditéte.

Atraktivni vzhled plenky
Atraktivni vzhled

Variabilita designu
Novy atraktivni obal

4 ruzné obrazkové motivy na plenkach 1 baleni.
Atraktivn&jsi, pro spotfebitele pfehlednéjsi design

|Iep$i informace o vyrobku.
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PRUREZ PLENKOU HUGGIES STANDARD

Manzetky proti protékani Stay - Dry vrstva

SAM Celul6zova
(superabsorb¢ni latka v plenkach) jadra

obriazek €. 10 Prurez plenkou Huggies Standard

NAKRES DETSKE PLENKY HUGGIES STANDARD

Celul6zova jadra Stay - Dry vrstva Manzetky proti protékani

obrizek €11 Nakres détské plenky Huggies Standard



7.7. Reklama a podpora prodeje

1. Televize

B zahdjeni intenzivni televizni kampang trvajici od ¢ervna do konce roku 1998

B uvedeni nového televizni spotu

2. Direct mail
B zahdjeni kampané piimo oslovujici vétsinu cilové skupiny zakaznik
( 50% déti 0-12 mésici v CR)

B spolecné téma s televiznim spotem - synergicky efekt

3. Program pro porodnice

B poskytnuti bezplatnych vzorkii pro nové maminky, tyto vzorky by mély zarudit

vyzkouseni plenek HS a vérnost k znadéce

4. Propagacni aktivity v prodejnich
B dodéni propagac¢niho materialu do prodejen
B poskytnuti letdka pro obchodniky
B umisténi regalovych poutaci v prodejné
B priloZeni hracek ke spotiebitelskému baleni za u¢elem vyzkouSeni vyrobku a

timto se také predpoklada zvyseny prodej

7.8. Merchandizing
Merchandizing je klicovym faktorem uspéSného prodeje.
B umisténi plenek Huggies Standard ve vySce oti
B podil vyrobku HS v regalu 50%

W rozmisténi plenek podle velikosti ve sledu: Mini, Midi, Maxi, Junior

45



7.9. Cena

Prodejni cena plenek Huggies Standard se bude nachazet 15% nad soucasnou

cenou za plenku. Toto cenové zvyseni bude pokryvat cenovou inflaci a zvySeni vyrobnich
nékladi. Cilem stanoveni ceny détskych plenek HS je uréeni parity na plenky Pampers
Baby Dry Plus. Doporucena spotiebitelskd cena bude | 17,30 K¢.

7.10. Finan¢ni vliv (dopad)

Pozadovanym cilem je dosazeni pfedchoziho zaméru s minimalizaci dodate¢nych

vyrobkovych néakladu.

7.11. Roll - over

Cilem je dusledné pripravit vyrobni strategii tak, aby se zabrénilo situaci, kdy by
nebyl dostate¢ny pocet vyrobku na skladg, ale také, aby nedoslo k pfedzasobeni po uvedeni

vyrobku na trh.

7.12. Timing -nacasovani akci

|. Zacatek vyroby
Vyroba inovovaného vyrobku Huggies Standard zalne v tfetim Cervnovém

tydnu roku 1998, coz umozni pfipravu zasob na 6 tydni dopredu..

2. Uvedeni vyrobku na trh
Inovovany vyrobek bude uveden na trh v prvnim srpnovém tydnu roku 1998
aZ po spotiebovani staré zasoby. V pfipadé vysoké zasoby existuje moznost

naplanovani specialni podpory prodeje
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8. Zaver

Tématem této prace bylo znovuuvedeni détskych plenek Huggies Standard a
Huggies Bobi na trh pod znatkou Huggies Standard. P zvazeni skutenosti, Ze plenky
Huggies Standard byly uvedeny na trh az v druhém étvrtleti roku 1997 Ize predpokladat, Ze
ukonéeni pusobnosti zna¢ky Bobi nebude znamenat pro firmu Kimberly-Clark velky risk
ztraty zékazniku, protoze se znatka Huggies Bobi velmi rychle vryla do podvédomi
uzivateli plenek. Jméno znatky Huggies Standard je podle spotiebitelskych testl
preferovano zakazniky. VétSina zakazniki dava prednost souasnému jménu znacky

Huggies Standard oproti dal$im jménim.

Spojenim Huggies Standard a Huggies Bobi je také mozno sniZit logistické
néklady, a to tim Ze se sniZi pocet druhii vyrabénych plenek, coz bude znamenat Gsporu
nakladu pfi prestavovani vyrobni linky, flexibilnéjsi vyrobu a méné druhti materialt
nutnych k vyrobé plenek. Lze t€z ocekavat, ze tyto zmény budou mit pozitivni dopad na
vyrobni kapacitu v zavodé Kimberly-Clark v Jaroméfi. Plenky budou na trh uvedeny se

zlepSenou kvalitou, designem a vhodnéj$im balenim.
Pokud bude firma Kimberly-Clark udrzovat dostate¢nou komunikace se zakazniky a

dbat predevsim na kvalitu vyrobku, lze predpokladat, Ze by si znatka Huggies mohla

udrzet své zakazniky a ziskavat nové.
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